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Raba nacionalnih mitov v oglaševalskem sporočanju: študija primera oglaševalske 
akcije Pivovarne Union 
Pivovarna Union je maja 2016 predstavila oglaševalsko kampanjo ''Živjo, življenje''; 
sestavljajo jo trije video oglasi, ki uporabljajo tako zelo znane motive iz slovenske kulturne 
zgodovine, da jih skupaj z Rolandom Barthesom imenujemo slovenski nacionalni miti. Gre za 
pravljico o kralju Matjažu, zgodbo o povodnem možu kot zapeljivcu ter za romantični motiv 
pesnikove neizpolnjene ljubezen do svoje muze. Pri slednjem sklepamo, da gre za upodobitev 
Prešernove ljubezni do Primičeve Julije. Osredinili se bomo na zadnji oglas iz kampanje, ki 
upodablja pesnikovo neizpolnjeno ljubezen in temelji na sloganu ''Živjo, življenje''. Teoretski 
del naloge se bo osredotočal na rabo simbolnih reprezentacij v oglasu, ki jih bomo 
obravnavali z Barthesovim konceptom sodobnih mitov v medijih in popularni kulturi. V 
izbranem oglasu ''Živjo, življenje'' se prepletata mit velikega pesnika, ki je povzdignil 
nacionalni jezik na evropsko raven, ter romantični mit neizpolnjene romantične ljubezni 
pesnika do njegove muze. Podrobno bomo analizirali narativno in vizualno razsežnost 
izbranega oglaševalskega videospota, s posebnim poudarkom na tem, v kolikšni meri uporaba 
pomembnega elementa nacionalne kulturne zgodovine za promocijo piva vendarle predstavlja 
banalizacijo in poblagovljenje. 
Ključne besede: mit, moškost, nacionalni mit, reprezentacije, trubadurska ljubezen, 
življenjskostilno oglaševanje. 
 
Use of national myths in advertising: a case study of Union brewery's advertising 
campaign 
Union brewery launched an advertising campaign ''Hello, life'' in May 2016. The campaign 
consists of three video adds based on famous motives from Slovenian cultural history. Roland 
Barthes interprets them as modern national myths: first is based on the fairy tale of king 
Matjaž, second is the story of the seductive underwater man and last but not least consists of a 
romantic motive of a poet's unrequited love for his muse. The last myth is related to Slovenian 
poet Prešeren and his love for Julija Primic. The main focus of bachelor work will gather 
around the third aforementioned add. The theoretical section underlines the use of symbol 
representations in the add, which are analysed based on the Barthes' concept of myth in the 
modern social and cultural landscapes. The add ''Hello, life'' consists of two myths: first we 
have the myth of a great poet (the poet who raised Slovenian language to European level) and 
second is the romantic motive of a poet's unrequited love for his muse. The bachelor thesis 
work analyses the narrative and visual component of the video add with a specific interest in 
how the exploitation of elements of the national cultural history works in order to promote 
beer, which at the same time leads to the commodification of the national myth. 
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''Odkar je življenje, so prijatelji. Živjo, življenje.'' Tako se glasi novi nagovor Pivovarne 
Union. Trenutna ljudska prepričanja nam predstavljajo vlogo prijateljev kot tistih, ki nam 
stojijo ob strani, medtem ko so nam včasih stali ob strani (v dobrem in slabem) zakonski 
partnerji. Oglas se vsebinsko giblje na stičišču kulture, piva in medosebnih odnosov. Čeprav 
naj bi bile to teme oglaševalske kampanje, ki se je pričela leta 2016, moramo v analizi 
zadnjega oglasa iz serije Pivovarne Union ''Živjo, življenje'' seči onkraj teh tematik, ponujenih 
na prvo žogo. Pivovarna Union je začela obratovati leta 1864 in trenutno velja za največjo 
pivovarno v Sloveniji. Njena dolgoletna tradicija pivovarstva je prek oglasa vezana na 
tradicijo slovenskega jezika in kulture. Oglas s kakovostno produkcijo nam svoje sporočilo 
dostavi v avtentični obliki in nas odpelje v svet 18. stoletja, v Ljubljano, na ulico, pod okno in 
v pivnico. Analiza izbranega oglasa bo terjala bolj natančno poznavanje konceptov 
nacionalnega mita, trubadurske ljubezni in moškosti. Rdeča nit diplomskega dela se bo tako 
vila preko svilnate poti ugotavljanja, kako se povezuje status vrednotenja humanistike in 
poezije s percepcijo človeka (oz. tudi z njegovo samorefleksijo), ki je prepletena z identiteto 
človeka kot spolnega bitja. Drugo poglavje diplomskega dela se dotika najbolj splošnega 
izhodišča: iz širšega diapazona simbolnih reprezentacij in semiotike izberemo in na kratko 
opišemo pojme pomena, znaka in mita. S semiotiko mitov se je ukvarjal francoski 
strukturalistični avtor Roland Barthes, po katerem diplomsko delo povzema razliko med 
konotativno in denotativno ravnjo sodobnih mitologij v popularni kulturi. Za našo analizo je 
najbolj aktualna tematika nacionalnih mitov v sodobnosti. Temu sledi kratek opis repertoarja 
oglaševalske kampanje, kjer se osredinimo na tri različne reprezentacije moškosti in se eni od 
njih – nežni in ranjeni (oz. romantični) – nekoliko bolj posvetimo. Ta vrsta moškosti je v 
izbranem oglasu zvezana s konceptom trubadurske in dvorske ljubezni, zato na tem mestu 
diplomsko delo naredi kratek zgodovinski pregled izvora in razmaha koncepta nesrečne 
ljubezni.  
Preučevani medij je video oglas, zato najprej pojasnimo nekatere osnovne smernice in trende 
v trenutni oglaševalski industriji. Oblika trženja, ki je v zadnjih letih v dnevni uporabi, se v 
našem primeru navezuje na življenjskostilno oglaševanje, s katerim stranke laže izberejo 
produkt na podlagi lastnih preferenc. Zaradi tega postajajo tržne analize potrošniških profilov 




kako (in koga!) oglas naslavlja, ter v analizi vizualnih elementov kot teoretsko orodje vpletlo 
določene prvine filmskega jezika. Zadnji del diplomskega dela predstavlja nekoliko sintetična 
analiza, ki se bo poskušala strniti okrog raziskovalnega vprašanja, kako agencija Pristop v 
oglasu ''Živjo, življenje'' uporabi nacionalni mit za namen prodaje piva in kateri ikonografski 
znaki in drugi indici med naracijo zgodbe nakazujejo, da gre v resnici za nacionalni lik 
Franceta Prešerna. Osnovni namen mojega diplomskega dela namreč izhaja iz prepričanja, da 
izbrani oglas navkljub visoki produkciji in posodobljenem motu kampanje izkoristi kulturni 
motiv nacionalne zgodovine in velikega slovenskega pesnika pooblagovi. Med analizo bomo 
pozorni na aludacije na največjega pesnika Franceta Prešerna in skušali razložiti, v kolikšni 
meri njegova predelana reprezentacija odstopa od interpretacij klasičnih pristopov polja 















2 ZNAKI, REPREZENTACIJE IN MITI 
 
 
Z miti in mitologijami se je sicer ukvarjala vrsta družboslovnih pristopov (evolucionistični, 
funkcionalistični, sociološki, psihoanalitični itd.), vendar bo za našo diplomsko nalogo 
bistven samo eden izmed njih – tj. strukturalistični pristop, ki mite razlaga kot označevalni 
sistem po analogiji z jezikom. Strukturalistični pristop se torej opira na semiotiko, vedo, ki je 
nastala po vzoru preučevanja produkcije pomena v filozofiji in jezikoslovju. Strukturalistična 
semiotika proučuje mite kot jezik, kot sistem pomena, kot semiotični kod. Med 
najpomembnejše strukturalistične semiotike spadajo jezikoslovec Ferdinand de Saussare, 
antropolog Claude Levi Strauss ter literarni teoretik, umetnosti kritik in semiotik Roland 
Barthes.  
Pri komuniciranju je ključ prenos pomena, ki je najbolj osnovna semiotična matrika v 
vsakdanjem komuniciranju pripisovanja pomena. Izvaja se prek jezikovnega poimenovanja, 
oblikovanja izjav, tekstov in diskurzov, s katerimi  ustvarjamo smisel v svetu ljudi, objektov 
in dogodkov, da nas drugi ljudje lahko razumejo (Hall, 1997, str. 16). Kot ugotavljajo 
strukturalisti pa tudi drugi humanisti in družboslovci, z aktivno rabo jezika v jezikovni 
skupnosti pride do družbene konstrukcije realnosti. Saussure se je sprva ukvarjal z osnovnimi 
načeli teorije jezika – njegov primarni interes je ležal v jeziku kot sistemu in družbenih 
pojavih; jezik je po njegovem ''sistem znakov, ki izražajo ideje, in je zato primerljiv s 
sistemom pisanja, abecede, abecede gluhih, simbolnih obredov, vljudnih formul, vojaških 
signalov itd.'' (Saussure v Noth, 1995, str. 59).
1
 Pri tem je bil njegov model znaka izdelan za 
analizo narave jezikovnega znaka. Tudi mite lahko razumemo kot sisteme pomena, pri čemer 
bomo v nalogi uporabljali mit v skladu s sodobno opredelitvijo Rolanda Barthesa. Študija 
primera oglaševalskega sporočanja se nanaša na t. i. nacionalni mit – gre za zgodbo, ki je del 
tradicije oz. kulture nekega naroda in potemtakem presega semiotično razgradnjo. Pa vendar 
bomo najprej mit skušali razstaviti na osnovne elemente semiotike (znak, označevalec, 
označenec, konotacija, denotacija itd.). 
Znak po Saussurju pomeni celoto, ki jo sestavljata označevalec in označenec (Noth, 1995, str. 
59). Znake lahko pojmujemo tudi širše, tako da se mednje vključi vse druge vrste znakov, 
besed, zvoka in slik, ki prenašajo pomen. V našem primeru analize je nacionalni mit, ki ga 
uporablja oglaševalsko sporočilo, predstavljen z video oglasom, ki združuje besede, zvok in 
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slike. Te artikulirajo zelo znan vidik iz življenja Franceta Prešerna, njegovo ljubezen do 
Primičeve Julije, ki jo je upesnil v znamenitem ciklu pesmi Sonetni venec. Če izhajamo iz 
modela mita, ki ga je razvil Roland Barthes v svoj znameniti knjigi Mitologije (2015), lahko 
rečemo, da je neuslišana ljubezen velikega slovenskega pesnika do njegove muze slovenski 
nacionalni mit, saj gre za dobro poznani motiv iz slovenske kulturne zgodovine, ki igra vlogo 
kolektivne predstave o neuslišani ljubezni pesnika. To je naša nacionalna različica 
romantičnega motiva pesnikove ljubezni do muze, ki izhaja iz tradicije srednjeveške 
trubadurske ljubezni, renesančne poezije Danteja in Petrarce ter romantične poezije 19. 
stoletja. Zgodba o nastanku Prešernovega Sonetnega venca je na eni strani reprezentacija 
romantičnega doživljanja ljubezni v evropski in slovenski tradiciji, na drugi pa se kaže kot 
vrhunska artikulacija v kodu cikla sonetov, zato predstavlja enega konstitutivnih momentov 
slovenske kulturne zgodovine. Jezik kot sistem znakov nam omogoča, da se v govoru in 
pisavi nanašamo na realne ljudi in dogodke, kakor tudi na fiktivne, izmišljene ljudi, dogodke 
in druge entitete. S tem se zabriše meja med realnostjo in fikcijo, med konkretnimi osebami in 
dogodki ter njihovimi posplošitvami, prek mita pa ta zabris stopi na raven, ki jo povezujemo z 
nastankom visoke poezije v slovenskem narodnem jeziku. France Prešeren ni zgolj katerikoli 
slovenski pesnik, ki je ljubil žensko višjega ekonomskega stanu in ob tem trpel, ampak je 
največji slovenski pesnik, ki je s svojo poezijo dokazal, da je slovenski jezik enakovreden 
drugim evropskim jezikom. V tem smislu Prešeren ni samo realna oseba, ampak mitična 
oseba slovenske kulturne zgodovine, ki zadeva slovensko nacionalno identiteto v njenem 
nastanku. Prešeren je tudi eden tistih slovenskih intelektualcev, ki si je zamislil in izmislil 
Slovence kot narod v smislu, kot je to opredelil Benedict Anderson, ki nacionalne skupnosti 
imenuje zamišljene skupnosti.   
Preučevanje mitologij nas napeljuje na razmerje osnovnega konceptualnega aparata 
semiotike, to je na distinkcijo med denotacijo in konotacijo. Reprezentacije lahko razdelimo 
na prvo raven, ki je preprosta in opisna in jo imenujemo denotativna raven, ker se nanaša na 
jasen in dobeseden pomen znaka, in na drugo oz. konotativno raven, kjer se znak poveže z 
dodatnim sopomenom osebne in kulturno-družbene narave. Tako bi npr. denotativna raven 
mita Franceta Prešerna pomenila njegov realen človeški obstoj ali pa podobo, medtem ko je 
konotativna raven tista, ki je za nas bolj zanimiva in pomembna, saj se tu tvori pomenski 
presežek – kaj npr. obstoj Prešerna pomeni za slovenstvo. Miti v tem smislu presegajo 
reprezentacije, ki delujejo samo na osnovni ravni. Mit je tako ''semiološki sistem drugega 




postane v drugem preprost označenec'' (Barthes, 2015, str. 170). Kar pomeni, da v primeru 
konotacije denotativni znak postane označevalec konotativnega znaka. Z drugimi besedami, 
znak na ravni mita poleg denotativnega pomena prvega reda dobi nek novi označenec, nek 
novi pomen, ki je mitološki pomen (Barthes v Chandler, 2007, str. 143).
2
 Pri mitu pride do 
dodatnega pomena, ki se zgodi na dva možna načina: metonimičen ali metaforičen. Mit je za 
Barthesa način razmišljanja kulture o nečem, način, kako ga konceptualizirati ali razumeti. 
Barthes razmišlja o mitu kot o verigi povezanih konceptov. Noben mit ni univerzalen v 
kulturi. Obstajajo dominantni miti, ki vršijo kulturno hegemonijo, a včasih obstajajo tudi 
subverzivni proti-miti, ki jih posredujejo tisti, ki se upirajo hegemoniji vladajočega razreda in 
njegovih institucij, npr. subkulture. Prevladujoči mit v naši zgodbi je mit o Francetu Prešernu 
kot velikem romantičnem pesniku, ki upodablja nesrečno zaljubljenega pesnika – video oglas 
artikulira kulturne vrednote tega nacionalnega mita v jeziku video naracije ter jih uporabi za 
promocijo oglaševanega izdelka. Poleg same zgodbe je oglaševalska poanta v razpletu 
zgodbe, v katerem pesnik svojo žalost zdravi s pivom Union v dobri moški in ženski družbi. 
Pivo Union torej jamči t. i. srečen konec, ki za tradicionalni mit trubadurske ljubezni ni 
značilen.  
Za opisovanje vidikov semiotike se pogosto uporabljata tudi pojma metafore in metonimije, 
ki naj bi po Jakobsonu določala temeljne referenčne funkcije sporočila (Jakobson v Fiske, 
1990, str. 92).
3
 Konotativni mitični pomeni se tvorijo bodisi na način metonimije, bodisi na 
način metafore. Metonimije in metafore so v vsakdanjem diskurzu zelo pogoste, uporabljamo 
jih nezavedno in so del načina, kako razumemo in poimenujemo naše vsakdanje življenje. Pri 
metaforah gre za ''zamenjavo tistega, kar bi bil dobeseden izraz pomena, z nečim, kar tvori 
primerjavo dveh različnih pojavov v tistem, v čemer sta si podobna, in prav tisto, v čemer sta 
si primerjana pojava podobna, je metaforičen pomen'' (Škerlep, 2018, str. 12). Znamenita 
Homerska metafora, da je bil Ahil v boju lev, primerja, identificira Ahila in leva zato, ker 
imata skupno lastnost bojevitosti in zmagovitosti. Na drugi strani imamo metonimije, 
najpogosteje sinekdohe, kjer gre pri zamenjavi za neko povezavo. Najbolj tipična je, da del 
stoji za celoto (ali obratno), torej da neki objekt, oseba, dogodek itd. reprezentira neko širšo 
celoto. Npr. izjemen posameznik (veliki pesnik) pooseblja določeno potezo nacionalnega 
značaja. Ivan Cankar v svoji črtici Skodelica kave upodablja slovensko melanholijo in, kot 
razlaga Žižek (1987), mit o slovenskem materinskem nadjazu, torej da mati in ne oče udejanja 
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zakon in ideal jaza slovenskega človeka. Pomen metafor in metonimij je tako nenameren, 
tako nezaveden, da postanejo del našega sociološkega zdravega razuma, ki ga jemljemo kot 
nekaj samoumevnega. Ta zdrav razum se pojavlja kot nekaj naravnega, čeprav nikoli ni, ker je 
vedno družbeno proizveden, kar imenujemo naturalizacija. Pri reprezentacijah realnosti so 
metonimije zelo pogoste, ker izbiramo del realnosti, ki bo stal za celoto, kar je Umberto Eco 
imenoval naravni znaki. Če nas metonimija spodbuja, da sestavimo celoto iz njenega dela, pa 
miti v novicah delujejo metonimično tako, da nas v tistem enem znaku spodbujajo, da 
konstruiramo preostalo verigo pojmov, ki tvorijo mit (Fiske, 1990, str. 96). 
V obravnavanem oglasu se prepletata dve mitološki razsežnosti. Prvič, nacionalni mit o 
velikem slovenskem pesniku, ter drugič, romantični mit o neizpolnjeni ljubezni do muze, saj 
prikazuje njegovo ljubezen do Primičeve Julije, ki jo je upesnil v Sonetnem vencu. Poglejmo 
najprej razsežnost nacionalnega mita. Nacionalni mit razumemo kot zgodbe, ki so del 
kulturne tradicije nekega naroda in lahko potemtakem postanejo ''okvir za družbeno 
solidarnost in reševanje krize negotovosti skupnosti, ko so postali vezivo kolektivnih 
identitet'' (Škafar, 2011, str. 64). Miti tako predstavljajo kolektivno življenje naroda in v njih 
gre za dogodke, ki so jih zaznamovale zgodbe. Barthes omenja kulturne konotacije zgodb iz 
francoskega vsakdanjega življenja – npr. pomfri, zrezek, avtomobili znamke Citroen in 
Peugeot ter rokoborba (Barthes, 1957). Če hočemo tvoriti analogno verigo na primeru 
slovenstva, potem lahko navedemo kranjsko klobaso, prekmursko gibanico in tudi vino, na 
primer cviček. Konotacije znakov tako vsebujejo simbolne, zgodovinske in emocionalne 
stvari, ki se povezujejo z njimi. Marsikateri Slovenec kot kulturne konotacije Slovenije in 
slovenstva navaja tudi knjižne junake, ki nastopajo v slovenskih pravljicah, in literarne heroje, 
o katerih smo se učili v osnovnih in srednjih šolah. Avtor Simoniti npr. navaja, da je nastanek 
slovenskih mitičnih junakov kralja Matjaža, Petra Klepca in Martina Krpana povezan s 
turškimi vpadi
4
 (Simoniti v Repe, 2007, str. 125).
5
 Med pomembnejše dogodke za slovensko 
zgodovino lahko prištevamo tudi proces verske reformacije, obdobje Avstro-Ogrskega 
imperija, taborsko gibanje, Karantanijo, Knežji prestol in seveda imena, povezana z njimi: 
Primož Trubar, Valentin Vodnik in Ivan Cankar. Slednji se s svojo črtico Skodelica kave 
uvršča med literarne mite. V zgodbi svojo mati prosi za skodelico kave, mati mu jo prijazno 
skuha in postavi na mizo, on jo nato ostro zavrne, pozneje pa se počuti krivega. Mit v našem 
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primeru tako predstavlja slovenska navezanost na mater ter odsotnost očetovske figure, ker pa 
gre pri mitu za posplošitev, postane to značajska poteza celotnega naroda.  
V preučevanem oglasu ''Živjo, življenje'' se v zgodbi o pesnikovi neuslišani ljubezni do muze   
srečata realno-zgodovinska osebnost Franceta Prešerna in njegova idealizacija. Posplošitev te 
zgodbe predstavlja pomemben del pripovedi o slovenski nacionalni zgodovini. Prešeren je 
tisti slovenski pesnik, ki je v svoji poeziji demonstriral, da je vsakdanji govor Slovanov med 
Dunajem in Trstom mogoče uporabljati tudi v visoki poeziji, v strogi verzni obliki soneta. S 
tem je dokazal, da je slovenščina samostojni jezik, ki je primerljiv z drugimi evropskimi 
jeziki. Narod je tako spomnil, da Slovenci lahko poznajo kulturo in omiko ter da to ni samo 
stvar nemštva in ostalih (takrat dozdevno kulturno) večvrednih narodov. Kot pravi Albina 
Nećak Lük, je ''jezik sredstvo sporazumevanja, hkrati pa tudi način izražanja samega sebe'' 
(Nećak, 1996, str. 117). Prav zato je bila glavna povezovalna nit pri nastanku slovenske 
identitete in slovenske kulture prav slovenščina. Ideje o jeziku in narodu so tako pri nas v 19. 
stoletju prevzeli kulturniki, pesniki in književniki. Nacionalni liki v obliki knjižnih junakov in 
pesnikov izpolnjujejo vlogo nacionalnih mitov, saj nekemu zgodovinskemu namenu dajejo 
naravni razlog in mu podarijo videz večnosti.  
Posplošitve, ki jih izvedejo miti, so tako vseprisotne in naturalizirane, da jih brez predhodne 
analize oglasa menda včasih sploh ne zaznamo, zato si dotično diplomsko delo jemlje za cilj 
podrobno analizo oglasa Pivovarne Union z naslovom ''Živjo, življenje''. Oglaševalsko 
kampanjo je mogoče opredeliti kot sistematično ustvarjanje niza različnih oglasov, ki 
temeljijo na skupni temi, znakih, glasbenih vložkih itd. (Beasley in Danesi, 2002, 81). V 
sklopu kampanje je Pivovarna Union izdala tri video oglase na temo slovenskih mitov in 
junakov: Povodni mož, Kralj Matjaž in Živjo, življenje. Tretji posnetek, ki je najbolj 
prepoznaven in predvajan, govori o pesnikovi neizpolnjeni ljubezni do svoje muze. Vsi trije 
nastopajoči liki imajo visoko stopnjo prepoznavnosti, ki je primerna za oglaševanje, saj 
oglaševanje potrebuje teme, s katerimi se lahko identificira čim širša publika – če oglaševanje 
s svojim produktom ne cilja na res ozko interesno skupino ali npr. subkulturo. Oglase je 
ustvarila oglaševalska agencija Pristop.  
Kratek opis omenjenih oglasov je dostopen pod videoposnetki na Youtubu.  




"Živjo, življenje" slavi drznost in odprtost Pivovarne Union tudi s pozdravom Povodnemu 
možu, ki vstane iz globočin Ljubljanice, a si tokrat namesto usodnega plesa raje privošči 
zapeljevanje ob pivu. (Youtube 2018a b.d.) 
2. Posnetek: Kralj Matjaž – Pivovarna Union 
"Živjo, življenje" slavi drznost in odprtost Pivovarne Union tudi s poklonom mogočnemu 
Kralju Matjažu, ki prebujen v moderno življenje še vedno ve, kaj so prave dogodivščine in 
pravi prijatelji. (Youtube 2018b b.d.) 
3. Posnetek: Odkar je življenje – Pivovarna Union 
Spet je čas za "Živjo, življenje!" Pivovarna Union nadaljuje z domiselnim obujanjem 
slovenskih junakov in vam tokrat prinaša čustveno uprizoritev ene izmed naših najbolj 
opevanih ljubezni. A v oglasu v ospredju ni samo ljubezen, pač pa nekaj drugega - 
prijateljstvo. S prijatelji so zmage namreč še slajše, izzivi pa veliko lažji … (Youtube 2018c  
b.d.)  
V razčlenitvi oglasa se bomo osredinili na zadnji oglas kampanje ''Živjo, življenje,'' ki se 
nanaša na mit Prešernove ljubezni do Primičeve Julije, kjer se srečata ljubezen do domovine 
in trubadurski ideal opevanja ženskosti. Zgodba predstavlja nacionalni mit, ki pa ne vključuje 
nujnega soočenja z realnim potekom dogodkov. O zgodbi se učimo v šoli in upodablja nekaj, 
kar imenujemo trubadurska ljubezen, o čemer bom pisala kasneje. 
Omenjenemu oglasu bomo zoperstavili ostala dva oglasa. Pri prvem oglasu z naslovom 
Povodni mož se srečamo z likom iz Prešernove poezije, v zgodbi pa je moška figura 
povodnega moža predstavljena kot seksualno uspešen moški ali mačo. Igralec v oglasu se 
vede dominantno in samozavestno. Drugi oglas predstavlja zgodbo o kralju Matjažu, ki se po 
dolgem spancu prebudi v novi dobi ter se iz svoje jame odpravi na obhod. Zgodba kralja 
Matjaža v drugem oglasu predstavlja vlogo vodje oz. neke vrste avtoritarno moškost – ta tip 
moškosti s kraljevim činom pa slovenskemu narodu predstavlja čisto fantazmo, saj slovensko 
ozemlje nikoli ni bilo častivreden imperij ali kraljevina. Skupni imenovalec vseh treh oglasov 
je reprezentacija moškosti, zato se bomo dotaknili tudi teme spola oz. za naš primer 
relevantne moške identitete.  
Spol lahko razčlenimo na njegov kulturni in socialni pomen ter na biološki pomen, pri čemer 




lahko rekli, da je moškost tisto, kar družba pričakuje od moških. Tradicionalna ideja moškosti 
se je npr. povezovala z agresijo, samostojnostjo in aktivnostjo (Abercrombie, 2006, str. 238). 
Vendar se je tradicionalna moškost zaradi modernizacije spolnih vlog, h kateri so prispevali 
tudi feminizem in študije o spolu, znašla v krizi: "Spolne identitete nikoli niso bile homogene, 
v zadnjih letih se zato pojavlja veliko raznovrstnih moškosti, od mačotov do občutljivih 
moških" (Martin in Gnoth, 2009, str. 354). Ženske so skozi leta pridobivale na moči, 
enakopravnosti in neodvisnosti, moški pa vzajemno izgubljali svoj položaj v patriarhatu, kar 
jih je pripeljalo do novih družbenih vlog ter posredno drugačnega vrednotenja čustvenosti in 
nežnosti. Tako se tudi v našem primeru oglasa ''Živjo, življenje'' moški oddalji od možatosti in 
ambicioznosti, saj se prikazana moškost poveže z elementi t. i. romantične ljubezni. 
Poglejmo na kratko še tradicionalni motiv trubadurske ljubezni. V 12. stoletju so se na jugu 
Francije pojavili pesniki, imenovani trubadurji. Glavna tema njihovih pesnitev je bila 
poveličevanje nesrečne ljubezni ali, kakor se bolje izrazi De Rougemont, "na francoskem 
jugu, v domovini katarov, se je rodila popolnoma nova oblika poezije: slavila je damo misli, 
platonsko idejo ženskega načela, čaščenje ljubezni v nasprotju z zakonsko zvezo, pa še čistost 
obenem'' (De Rougemont, 1999, str. 109). Tako lahko še pred renesanso spoznamo 
popolnoma nov koncept ljubezni, ki ni več temeljil na spolnosti in realni uresničitvi, temveč 
na hrepenenju – ''hrepenenje je temeljni motor trubadurskega kulta izvoljene Dame in da je 
predpogoj dvorske ljubezni njena načelna neuresničljivost'' (Novak, 2003, str. 15). 
Trubadursko ljubezen lahko označimo kot plemenito, radostno. Gre za ljubezen do ljubezni 
kot strasti. Podoknico, s katero pesnik dvori pod oknom, bi si tako lahko predstavljali kot 
Sonetni venec, pesnika v oglasu pa kot trubadurja. Po tem lahko sklepamo, da gre za Franceta 
Prešerna, enega najbolj znanih Slovencev, za katerega vemo, da je imel odmevno nesrečno 
ljubezen. Glavno vlogo igra nepoužita oz. nekonzumirana ljubezen – ''tudi zala in mlada Julija 
Primic ga ni marala, a vztrajni France se ni dal ugnati. Zbral je pogum in modrooki plavolaski 
je do ušes zaljubljen odnesel rokopise pesmi, posvečenih svoji veliki ljubezni. Julija mu je 
dala jasno vedeti, da je ne zanima in naj jo že neha moriti s svojimi ljubezenskimi izlivi'' 
("Moški svet", b.d.). Julija je potem takem bila Prešernova muza, njegova aspiracija, ki je 
pripomogla k nastanku njegovih del. Vendar kljub dolgotrajnemu trudu nikoli ni prišel do nje. 
Na tem mestu lahko potegnemo vzporednico z dvorsko ljubeznijo, saj ženska igra ideal 
moškemu, ki jo obožuje oz. obožuje vse prepreke, ki ga ločijo od nje – kakor da mu v resnici 
nekaj brani doseči ideal. Ta nov koncept ljubezni je v tedanjem času prispeval tudi k razvoju 




pa postanejo nežnejši in ljubeči. Na ta način lahko trubadurje dojemamo kot prve 
reprezentante dovoljene moške nežnosti (zahodnega sveta), saj ''naj bi bili prvi, ki so v 
vrednostni sistem srednjeveške patriarhalne dražbe vnesli 'ženski' način čutenja'' (Novak, 
2003, str. 21). Nadalje se je romantična ljubezen še bolj popularizirala z renesanso. Ženska v 
renesansi nastopa kot nekaj božanskega, kot navdih, in se s tem povzpne nad moškega, kar 
prej ni bila standardna praksa, saj so bile ženske dojete predvsem skozi svojo reproduktivno 
(torej spolno) vlogo, medtem ko ''v romantičnih ljubezenskih zvezah element vzvišene 
ljubezni navadno prevlada nad spolnim poželenjem'' (Giddens, 1991, str. 46). Ta tip ljubezni 
se je čez čas razširil po celotni Evropi. Prvič po dolgem času razlog za poroko in družino ni 
bil izključno ekonomski ali družbeni – v trenutnem zahodnem svetu nam je popolnoma 
samoumevno, da se poročimo zaradi ljubezni. To nam potrdi tudi Giddens, saj ''v pojmovnem 
sklopu, ki je bil povezan z romantično ljubeznijo, je bila ljubezen prvič povezana s svobodo, 










Oglaševanje vpliva na potrošniške življenjske načine s tem, da ustvarja svet navideznih, 
umetnih  potreb z znamkami, ki jih promovira. Seveda pivo ni življenjsko nujna dobrina, 
vendar oglas v našem primeru napeljuje k ideji, da bomo ob uživanju piva Union nagrajeni s 
prijatelji, veseljem ter novimi življenjskimi priložnostmi. Življenjskostilno oglaševanje se 
tako raje trudi prodati sliko oz. podobo in identiteto kot pa samo uporabno vrednost produkta. 
Kupce zavedno prepričuje, da jim nekaj manjka in da se počutijo nezadovoljne z obstoječimi 
produkti, s čimer jih prepriča v nakup novih stvari. Po besedah Williamsonove gre pri 
oglaševanju za materialne stvari, ki jih potrebujemo, ''namenjene predstavljanju drugih, 
nematerialnih stvari, ki jih potrebujemo: točka izmenjave med obema pa je tista, kjer je 
ustvarjen pomen'' (Williamson, 2002, str. 14).  
S pomeni v oglaševanju se ukvarja semiotika oglaševanja, katere cilj je odkriti skrite pomene, 
ki ležijo na osnovni ravni in skupaj formulirajo sisteme označevanja – temu cilju bo 
nenazadnje zadostila analiza izbranega oglasa Pivovarne Union. S semiotiko oglaševanja se 
tako sprašujemo, kako oglaševanje ustvarja svoj pomen in hkrati animira družbeno razpravo o 
širših etičnih in kulturnih vprašanjih, ki jih oglaševanje postavlja, kot obliko diskurza v 
sodobnih družbah (Beasley in Danesi, 2002, str. 19). Ko se lotimo analize ''oglaševalskih 
sporočil, pa je treba tako vsaj nakazati še problematiko vizualne semiotike'' (Sebeok v 
Škerlep, 268).
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 Za analizo vizualnih komponent je najbolj primeren semiotični model 
Charlesa S. Pierca, ki svojo semiozo zasnuje triadno oz. prek treh delov, v katerem je ''prvi 
predstavnik, ki stoji v triadnem odnosu do drugega, imenovan njegov predmet, tako da je 
sposoben določiti tretjega, imenovanega njegov interpretator'' (Pierce v Noth, 1995, str. 42).
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Predstavnika lahko nazivamo tudi s simbolom ali označevalcem. Predmet ali referent je tisto, 
kar znak predstavlja, kar je običajno nekaj drugega, in interpretator, ki je Piercov izraz za 
pomen znaka - nazivamo ga lahko tudi s pomenom ali interpretacijo.  
V oglaševanju so v procesu ustvarjanja pomena potrošniki aktivni dejavniki. Pierce se tako 
osredini na tri vrste znakov: indice, ikone in simbole. Indic je znak, ki je zasnovan tako, da 
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 Sebeok, T. (1994). An Introduction to Semiotics. Toronto: University of Toronto Press. 
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nakazuje referenco ali postavlja referente v odnosu med seboj (Danesi, 2004, str. 27). 
Umberto Eco je indice imenoval naravni znaki, saj so del same realnosti, npr. dim kot znak za 
ogenj, rdečica na obrazu kot znak zadrege, izpuščaji kot simptomi bolezni, črni oblaki kot 
znak prihajajoče nevihte. Med indice spada tudi govorica telesa oz. razsežnosti neverbalnega 
komuniciranja (Chandler, 2006, str. 37). Naslednjo vrsto umetnih znakov Peirce poimenuje 
ikone. Ikone so umetni znaki, ki temeljijo na načelu podobnosti med znakom in tistim, na kar 
se nanaša, z drugimi besedami, znak na ravni izraza upodablja svojo vsebino. Sem spadajo 
torej vsi tisti elementi vizualnega komuniciranja, pri katerih gre za podobe, ki upodabljajo to, 
na kar se nanašajo. Za ilustracijo lahko navedemo podobe kot upodobitve iz zgodovine 
slikarstva in kiparstva. Med ikone spadajo načrti, risbe, fotografije, filmi, videoposnetki. A 
niso vsi vizualno izraženi znaki ikone – tipičen primer vizualnega znaka, ki ni ikona, je 
prometni znak za odvzem prednosti. Ikone pa niso samo vizualni znaki. Tudi zvočni efekti v 
radijski igri ali filmu so ikone, bolj natančno zvočne ikone (Chandler, 2006, str. 36). Tretja 
vrsta znakov po Peircu in druga vrsta umetnih znakov po Ecu pa so simboli. To so tisti znaki, 
pri katerih je razmerje med označevalcem in označencem, med izrazom in vsebino, arbitrarno, 
kar pomeni, da je določeno z družbeno konvencijo, bodisi z navado in/ali pravilom. Zato je 
besedišče vsakega nacionalnega jezika različno, saj so se besede razvile samoraslo skozi 
dolgo zgodovinsko rabo. Na drugi strani pa imamo prometne znake, ki so nastali po 
dogovoru, kot sistem pravil. Sicer nekateri prometni znaki vključujejo ikone, npr. znak za 
divjad na cesti ali poledico, spet drugi znaki pa so lahko povsem arbitrarni in so simboli, kot 
npr. omenjeni znak za odvzem prednosti. Simbol je torej ime za tiste vrste znakov, ki so 
zasnovani tako, da kodirajo referenco konvenciji (Danesi, 2004, str. 27). Z aplikacijo Piercove 
klasifikacije prej navedenih vidikov ''ločimo med besedilom in podobami ter odkrivamo 
možno prisotnost ikonično upodobljenih naravnih znakov, ki kažejo prek sebe'' (Škerlep, 
1996, str. 275).  
Piercovo klasifikacijo pa bomo uporabili tudi v našem primeru, kjer bo predmet analize video 
oglas. Oglas uporablja tehnologijo video snemanja, ki je tehnološka variacija in nadgradnja 
filma. Na tem mestu se ne moremo navezati na bogato tradicijo proučevanja jezika filma in 
filmske semiotike, ker je preveč kompleksna. Video oglasi uporabljajo vizualno naracijo, ki 
sestoji iz serije ikoničnih znakov, ki pa vključujejo tudi številne indice kot naravne znake in 
konvencionalne simbole. So bolj privlačni od oglasov v tisku ali na radiju, ker zagotavljajo 
vizualno in govorno vsebino (Clow in Baack, 2016, str. 259). Oblika video oglasa je 




in hitra montaža, standard pa je, da se že v pol minute odvije ves oglas. Tako kot v filmu tudi 
v videu ločimo plane. Plani v video posnetku običajno igrajo isto funkcijo kot označevalci. 
Tako bližnji plan (obraz in detajli) označuje intimnost, srednji splošni plan (telo v središču 
podobe) označuje osebne odnose, daljni (telo je del splošnega okolja) označuje kontekst, 
področja uporabe, javno razdaljo, srednji bližnji (od pasu navzgor) pa označuje socialne 
odnose. Prav tako tehnike urejanja analiziramo na enak način; ko kamera pogleda navzdol, 
označuje moč in avtoriteto, ko pogleda gor, nakazuje majhnost in šibkost, ko se premakne 
naprej, nakazuje opazovanje in fokus, fade in označuje začetek, fade out označuje konec, rez 
označuje simultanost ali navdušenje, bris pa predvidene zaključke (povzeto po Skripta za 
Medijsko Kritiko, str. 22 in Osnove filmske ustvarjalnosti, str. 12). 
Video oglasi imajo narativne oz. pripovedne zgodbe. Naracija je: ''besedilo, ki je zgrajeno na 
tak način, da predstavlja zaporedje dogodkov, ki predstavljajo dejanja, ki so logično povezana 
z drugimi ali na nek način prepletena'' (Danesi, 2004, str. 142). Sam oglas ''Živjo, življenje'' je 
zgodovinska pripoved s kakovostnimi produkcijskimi enotami, kot sta npr. kostumografija in 
scenografija, posnetki pa na ta način podajajo vtis avtentičnosti. Gledalec se počuti, kot da gre 
v resnici za iluzijo 19. stoletja. Avtorji posnetka so torej ciljali na množični trg oz. na veliko 
število gledalcev, kar lahko sklepamo po kakovostni produkciji. Oglas je estetiziran in zajema 
veliko posnetkov, ki gledajo na cesto. Potek oglasa sledi ostalim klasičnim zgodbam in 
zajema mirno stanje, zaplet in razplet. Zgodba je pripovedovana linearno, organizirano, v 
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4 RAZČLENITEV OGLASA ''ŽIVJO, ŽIVLJENJE'' 
 
 
Pivovarno Union zgodovinsko umeščamo v 19. stoletje, v leto 1864. S svojim delovanjem je 
pričela že pred pojavom elektrike l. 1889. Prav tako je tudi oglas postavljen v okolje 19. 
stoletja. S tem ko pivovarna umesti svojo blagovno znamko tri stoletja nazaj, poskuša z 
asociacijo na preteklost nasloviti svojo tradicijo in prestižnost.  
Pri prebiranju podob oz. razreševanju problematike branja podob si moramo postaviti 
konkretna vprašanja, ki nam nakažejo smer pravega razmišljanja in prispevajo k lažjemu 
razumevanju. Pri analiziranem videu si bomo zastavili dve raziskovalne vprašanji: kako 
agencija Pristop v oglasu ''Živjo, življenje'' uporabi nacionalni mit za namen prodaje piva in 
kateri ikonografski znaki in drugi indici nam skozi zgodbo nakazujejo, da gre v resnici za 
nacionalni lik Franceta Prešerna. 
Pri ikonografski analizi se koncentriramo najprej na vizualne, ilustrativne materiale oglasa. 
Najprej naštejemo predmete, ki so prisotni v sliki, potem se premaknemo prek te preproste 
ravni, da bi poskušali zaznati povezave in odnos do drugih elementov in drugih plasti slike 
(Dyer, 1982, str. 93).  
Preden se lotimo analize vizualne razsežnosti, pa se lahko ustavimo še pri enem pomembnem 
elementu video oglasa, ki je glasba. James Monaco trdi, da bi ''v idealnem primeru morala 
glasba filma biti enako pomembna kot slika'' (Monaco, 2009, str. 125). Zato so ustvarjalci za 
glasbeno ozadje oglasa izbrali pesem znane slovenske skupine Siddharta – Ledena, katere 
besedilo se tematsko sklada s temo nesrečne ljubezni. Živa slika se ohrani, ko se doda zvočni 
posnetek, ki ustvari občutek za čas. V utilitarnem smislu glasba pokaže svojo vrednost z 
ustvarjanjem temeljne osnove kontinuitete, ki poudari in izbere tiste podobe, na katere naj bi 
gledalec postal bolj pozoren (Monaco, 2009, str. 213). Besedilo Siddhartine pesmi govori o 
nesojeni ljubezni pripovedovalca, ki mu njenega ledena srca ni uspelo odmrzniti. Glasba 
Siddharte aktualizira zgodovinsko vizualno pripoved oglasa in ustvari sodobno atmosfero, kar 
poviša všečnost oglasa in olajša identifikacijo gledalca z zgodbo, kar še posebej velja za 
mlajše generacije. V oglasu se ne pojavi celotno besedilo pesmi Siddharte Ledena, ampak 






Le kaj v tvojih je očeh? 
Ta ples, ta led 
Vse tvoje barve srca 
Prelepe za oba 
 
Potem naenkrat se ne najdem 
Ne najdem besed 
Ko te vidim, da greš mimo mene 
A ne morem te objet 
 
Ledena, ledena, ledena 
Ledena, ledena ... 
 
V prvi kitici besedilo izraža ljubezen pesnika do naslovljenega dekleta, v drugi kitici pa izrazi 
izgubo besed ob pesnikovem spoznanju, da je dekle zavrnilo njegovo ljubezen. V skladu s 
pesniškim jezikom je v besedilu serija metafor – opevano dekle ima v očeh ''ples'', ''led', 
pesnik govori o ''barvah srca'', kar so prispodobe za čustvena stanja, ki spremljajo ljubezen. V 
drugi kitici pa preide na metonimije, na naravne znake, na dele izkustva, ki predstavljajo širšo 
celoto biti zavrnjen v ljubezni. ''Naenkrat ne najdem besed,'' ''ne morem te objet'' nista 
prispodobi, ampak metonimiji, torej naravna znaka, lahko neposredno dela izkustva pesnika, 
ki izražata zavrnjeno ljubezen oz. nedostopnost izvoljenega dekleta in izgubo možnosti 
komunciranja z njo. Refren ''ledena'' je metafora, ki izraža situacijo neodzivnosti izbranega 
dekleta na dvorjenje, na njeno zaprtost in nedostopnost. 
Video oglas ''Živjo, življenje'' traja 1 minuto in 11 sekund.
 
Sestavljen je iz 38 kadrov, ki so 
razdeljeni na štiri sekvence. Na vsebinski ravni oglas prikazuje motive nacionalnega mita s 
simboli dvorjenja, v isto pomensko polje spada še nesrečna ljubezen, ki pa se ob koncu oglasa 
poveže z netipičnim vsebinskim motivom – prijateljstvom. 
SINOPSIS: 
V prvi sekvenci spremljamo moškega srednjih let z daljšimi temnimi, valovitimi lasmi, ki se v 
prvem kadru pojavi v večernih urah v sobi, osvetljenimi s svečami. Moški sedi za pisalno 
mizo in piše na liste papirja. V naslednjem kadru se moški sprehaja skozi zakotno ulico, tla so 
tlakovana s kamni, moški pa je oblečen v dolg črn plašč in nosi črn cilinder. Elementi na trgu 
mesta, kot so goske, perice in ogenj, lokacijo predstavijo kot arhaično oz. starinsko. Moški se 
v tretji sekvenci pojavi zvečer s skupino glasbenikov na ulici in pred oknom svoje izbranke 
poje nekakšno podoknico. Ženska ga kratek čas posluša, nato pa zapre polokna. Moški je 




zatem otrese žalosti – spije pivo in se spogleduje z drugo žensko, s katero se potem spusti v 
živahen razgovor. 
V 1. sekvenci, ki traja od 0 do 10 sekund, se nakazuje mirno stanje, posnetek se začne v toplih 
barvah, s splošnim planom, v srajco oblečen moški piše pesem v zatemnjeni sobi v soju sveč 
in ognja v kaminu. Mladenič je nasmejan, srednje rasti, ima rjave oči in temne daljše skodrane 
lase (glej Sliko 3.1).  
Slika 4.1: Pesnik piše 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Fokus nato preide na popisane papirje, potem pa na srednji plan nazaj k pesniku. Ta za 
trenutek postoji in se nasmiha soju ženskega obraza v okenskem steklu. Pri vizualni 
komunikaciji se dotaknemo neverbalnosti in paralingvističnih pomenov. Z njimi ugotavljamo, 
kako igralci komunicirajo s čustvi, socialnimi pomeni in drugimi vrednotami, kot npr. moč, 
avtoriteta, podrejenost, seksualnost itd. Mednje lahko uvrstimo: obrazne izraze, geste, poze, 
gibanje telesa, obleke, pričeske in pripomočke, ki jih uporabljajo igralci (Dyer, 1982, str. 96–
97). V odsevu okna vidimo Ljubljanski grad, ki je indic, da je kader posnet iz stanovanja pod 
gradom. Prav tako imamo v odsevu podobo ženske. Prizor nam lahko v denotativnem smislu 
sporoča, da gre za dve ljubezni; za ljubezen do pisateljeve domovine in za ljubezen do ženske. 
V primeru oglasa domovina ni le Slovenija, ampak bolj specifično Ljubljana kot rojstno 
mesto Pivovarne Union oz. kot tisto mesto, kjer ima Union najbolj zvesto klientelo. V prvi 
sekvenci pesnik piše in piše, pero pa nakazuje, da piše njej – nesojeni ljubezni. Komu točno 




V drugi sekvenci, ki traja od 10. do 23. sekunde, pesnika vidimo od zadaj, kako se vihravo 
sprehaja po starinski ulici. Barve in toni posnetka so tu hladnejši in narekujejo, da je lik 
nemiren, ker se podaja v neznano. Fokus kamere se usmeri na kup papirjev, ki jih pesnik nosi 
v desni roki. Ti naj bi ponazarjali simbol pesmi. Pesnik prispe na lokacijo, ki na prvi vtis 
deluje kot trg mesta. Vidimo rahlo zadimljeno podobo trga, ljudi, razpuščene goske, odprt 
ogenj, ženske perice pri delu, mimo se pripelje kočija. Pesnik se pridruži skupini mladeničev 
in skupaj ustvarijo krog. Kamera se približa, glave pa skupaj priklonijo k sodu, kamor je 
pesnik odvrgel svoje papirje. Tu lahko sklepamo, da gre za poezijo, ki jo je pred tem pesnik 
pisal v sobi. Glede na rekvizite, ki jih mladeniči držijo v rokah ali pa so prikazani v 
neposredni bližini (violina, trobenta in harfa), lahko sklepamo, da gre za glasbenike. V tem 
kadru predvidevamo, da jih pesnik skuša prepričati k instrumentalni spremljavi podoknice, ki 
jo je spisal. 
V tretji sekvenci, ki traja od 23. do 55. sekunde, se zgodba zaplete, barve in toni znova 
postanejo topli, kamera pa se fokusira na roko v črnih rokavicah, ki v dlaneh zadržuje plodove 
suhih fig. Gre za indic, ki bi lahko namigoval na Prešernov vzdevek dr. Fig. S prsti druge roke 
začne zajemati fige, po rezu pa vidimo skupino moških sredi ulice. Tema in ulična svetilka 
nakazujeta večer. Pesnik vrže prvi plod v okno zgornjega stanovanja nad ulico, kjer skupina 
skupaj z glavnim likom stoji in čaka. Ženska v stanovanju na kratko pogleda skozi okno, 
odgrne zaveso, na usta pa se ji prikrade navihan nasmešek. V naslednjem prizoru jo vidimo, 
kako odpre okno (glej Sliko 3.2). 
Slika 4.2: Dekle odpira okno 
 




Kamera preide na pesnika iz bližnjega splošnega plana. Bližnji splošni plan tu nakazuje na 
njun odnos – ko pesnik uvidi obraz dekleta, ga preplavijo občutki sreče in veselja. Čustva 
izraža s gestikulacijo, kot je kriljenje z rokami in izrazom na obrazu, ki je nasmejanih ust (glej 
Sliko 3.3). Sledi rez, kamera pa se vrne k dekletu, ki se neodločeno nasmiha zdaj v eno, zdaj v 
drugo smer in izraža svojo neodločenost.  
Slika 4.3: Dvorjenje 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Tu lahko opazimo elemente dvorske ljubezni oz. simbolnega dvorjenja, pri kateri je 
''predpogoj njena načelna neuresničitev'' (Novak, 2003, str. 15). Deluje, kot da lika nimata 
osebnega stika, saj se ne dotikata drug drugega. V igri je tako platonski odnos in ljubezen na 
daleč. Opazimo lahko le naklonjenost, kar pa ni dovolj, da bi se ljubezen sploh začela 
razvijati. V tem delu je pomembno menjavanje spodnjega in zgornjega snemalnega kota. S 
tem, ko se kamera preseli v zgornje nadstropje ter jih snema od zgoraj navzdol, se mladeniči 
dekletu zdijo majhni, podrejeni, sama pa tako dominira nad njimi. Samoumevno je, da 
visokokotni posnetki zmanjšujejo pomembnost predmeta, medtem ko nizki koti poudarjajo 
njegovo moč (Monaco, 2009, str. 200). V naslednjem posnetku za pesnikovim telesom 




Slika 4.4: Dekle zapira okno 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Prepoznamo lahko obliko metafore, natančneje sinekdoho, pri kateri del, ko dekle zapre okno, 
predstavlja celoto, ki je zavračanje ljubezni. Ponujena čustva so tako zavrnjena, s tem pa 
ljubezen ostaja neizpolnjena. Detajl se hitro osredotoči na razočaran obraz pesnika, ki mu 
zmanjka besed. Povesi svojo glavo, v ozadju pa zaslišimo grmenje. Zvok grmenja ustvari 
dramatično atmosfero vrhunca. Sledi rez, kamera pa preusmeri fokus na črnilo, ki se prevrne 
na prazne papirje in razlije (Slika 3.5). 
Slika 4.5: Polito črnilo 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Polito črnilo tu nastopa kot metafora oz. prispodoba zavrnitve pesnikove ljubezni.  Ta je svojo 
ljubezen prej opisoval na papirju in jo samozavestno izpovedal pod oknom svoje ljubljene. 




prepih ali veter razpiha papirje v zrak – na simbolni ravni se ljubezen s tem spremeni v prah 
oz. se izniči.  
Lik je v prvi sekvenci urejeno pisal, sedaj pa sila narave ali naključja vrže prej omenjene 
papirje v zrak. Ikona so razpihani papirji, indeks je negacija njegove pesmi, simbol pa 
razvrednotenje pesmi. Sledi preskok kamere na črnilo, ki se preliva po popisanih papirjih, 
potem pa nazaj na lebdeče pero, ki se vžge in ga za sekundo lahko opazujemo, kako gori 
(Slika 3.6).  
Slika 4.6: Goreče pero 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Goreče pero je ikona, indeks je v tem primeru negacija in umiranje ljubezni, simbol pa je 
nesrečna ljubezen. Kamera približa pesnikov obraz, ki je vidno užaljen, nesrečen, obupan in 
zavrnitve še ne dojema. Detajl je v tem primeru uporabljen, da predstavi intimnost in 
pesnikova čustva. Priča smo metafori neuspeha. Iz prvih treh sekvenc lahko razberemo, da gre 
za dvorjenje. Pesnik je nesrečno zaljubljen, zavrnjen, propadejo mu ideali. Njegova ljubezen 




Slika 4.7: Razočaranje 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Po razočaranju sledi pot v pivnico, na katero se pesnik odpravi skupaj s prijatelji.  Pomembno 
ločilo v 4. sekvenci, ki traja od 55. sekunde do minute in 11 sekund, je, da se pomaknemo iz 
velikega plana na bližnji, ki je fokusiran na detajl točenja vrčka piva. V tej sekvenci se zgodba 
začne razpletati. Vrček je tu uporabljen kot rekvizit, ki demonstrira uporabo piva, nastopa v 
funkcijskem in simboličnem pomenu (Dyer, 1982, str. 104–105). Kamera potuje za vrčkom, 
na šank pred družbo mladeničev, ki se smejijo pretekli situaciji (Slika 3.8). Zgodba se prestavi 
v notranjost, v osrčje pivnice, ki je znano ozadje za uživanje piva (Millum v Dyer, 1982, str. 
106). Denotativno je pivnica kraj, kjer nas postrežejo s pijačo, konotativno pa jo povežemo s 
prostim časom, zabavo, druženjem, lahko pa tudi z razvratom in opijanjem. Pesnik je še 
vedno zamorjen zaradi zavrnitve. Svoj pogled zasuka in opazi dve mladenki. Po 
spogledovanju se pesnik v družbi prijateljev takoj nasmehne in poprime za svoj vrček, nato 
vsi predse dvignejo svoje vrčke piva in smeje se nazdravijo. Prizor pozdravi glas 
pripovedovalca oglasa: ''Odkar je življenje, so prijatelji.'' V zadnji sekvenci je ikona vrček 
piva, indeks pa je v razodetju, ki ga glavni lik z njim doživi, obenem pa tudi simbol novega 
začetka oz. nove priložnosti. Konec nesrečne ljubezenske zgodbe se s tem preobrne v 




Slika 4.8: Vrčki piva in moški prijatelji 
 
Vir: Youtube (2018c). 
V zadnjem prizoru spremljamo pesnika, ki je ravno prispel k mladenki, s katero se je 
spogledoval (Slika 3.9). Vljudno jo zmoti in ji poljubi roko, mladenka pa se zadovoljno 
nasmiha nazaj. V ozadju zaslišimo slogan oglasa: ''Živjo, življenje. Union.'' Slogan so 
fonetične ali prozodične lastnosti izdelane, da jih ujame oko in uho (Andren v Dyer, 1982, str. 
112). V oglasu nastopa preprost in neposreden tekst, ki se še vedno uporablja, da privlači 
pozornost. Gre za kratek stavek, ki si ga hitro zapomnimo, ime znamke pa nam v misli 
prinese spomine in laskave asociacije. Glas pripovedovalca je topel in zaupljiv. Sicer oglas 
nastopa skoraj da brez govora, na koncu se samo pojavi t. i. end-line slogan (Dyer, 1982, str. 
139–144). V sloganu nastopi tudi verbalno ponavljanje, saj se zaradi lažjega vsidranja v 
gledalčev spomin beseda ''živjo'' enkrat ponovi. Slogan nam tako med zgodbo pripoveduje, da 
je smisel oglasa v podpori dobrih prijateljev – obenem pa slogan tudi personificira pivo kot 
dobrega in stanovitnega prijatelja. Pomoč v težkih časih tako leži v druženju s prijatelji, k 
čemur pripomore tudi pivo. Ker ima pesnik dvojno podporo, se lahko osvobodi bremen 




Slika 4.9: Nova ljubezenska priložnost 
 
Vir: Youtube (2018c). 
Glede na zgodbo lahko predvidevamo, da pesnik v oglasu piše pesem Sonetni venec. Ta 
predstavlja eno izmed najbolj znanih del pesnika in ponazarja ljubezen do domovine kot tudi 
do Primičeve Julije. Prešeren jo je leta 1834 prvič objavil v Ilirskem listu. Sonet je sestavljen 
iz 14 sonetov in magistrala, tj. zadnjega soneta, ki je sestavljen iz začetnih vrstic vseh 
sonetov. Njegove inicialke tvorijo ime Prešernove ljubezni - Primičeve Julije (''Primicovi 
Julji''). To posebno obliko pisanja imenujemo akrostih. Prešernove oblike verzov so bile in so 
velik umetniški dosežek. Pesnik je bil klasično izobražen iz latinščine in retorike, od koder 
tudi izvirajo vse pesniške ter retorične figure. Zaradi stalnega stika s formulami pa je bil 
zmožen v vulgati uporabiti zvočnost. Sonetni venec lahko na tej točki povežemo s konceptom 
trubadurskega pesništva. Zato tudi De Rougemont v svoji knjigi Ljubezen in zahod trdi, da 
''nihče več ne dvomi, da evropsko pesništvo izhaja iz trubadurskega pesništva 12. stoletja'' 
(De Rougemont, 1999, str. 68). France Prešeren se je zgledoval po slavnih pesnikih, kot so 
Petrarca, Dante in Goethe – torej po moderni ljubezenski liriki in renesančni ljubezni in velja 
za vrh slovenske romantike. Osrednjo vlogo v Sonetnem vencu ima ideal pesnika; gre za 
fantazije, ki jih je moč opisati le z besedami. Ironija oglasa nastopi v zadnjem kadru, ko 
pesnik – Prešeren svoje ideale zamenja za prvo mladenko iz pivnice. Ironija v tem primeru 
odraža distanco, ki se meri v razdalji nasprotja misli ali čustev pisatelja do ideala (Chandler, 
2007, str. 134). Odpre se nam možni razmislek, da Prešeren eno ljubi, drugi pa zgolj dvori 
zavoljo spolne potešitve. Banalnost torej nastopi, ko se v 71 sekundah (čas oglasa) osredotoči 
na drugo žensko – presedla na simbolni ravni. Iz njegovih biografskih podatkov vemo, da je 
bil v ljubezenskem življenju zavrnjen, odrinjen oz. marginaliziran, a vendar je imel poleg 




predstavljale vira navdiha. Če oglas res prikazuje lik slovenskega pesnika Franceta Prešerna, 
potem njegovo življenje opiše dokaj realno. Če pa smo še naprej pozorni na aludacije pesnika 
s Francetom Prešernom, se kraj posnetka prav tako ujema z njegovim prebivališčem. France 
Prešeren je namreč bival pri Šentjakobskem gledališču, točno lokacijo pa nam oglas ponudi z 
odsevom Ljubljanskega gradu. Dodaten namig dobimo tudi v oglasu Povodni mož, kjer je 
indic pojavljen pomežik, ki ga povodni mož na sprehodu čez Ljubljano nameni Prešernovem 
spomeniku. V sklopu oglaševalske kampanje v drugih dveh oglasih nastopata povodni mož in 
kralj Matjaž, tako da je povezava s Francetom Prešernom kot nacionalnim mitom v našem 
primeru še lažja. Pivovarna Union v času naraščanja popularnega nacionalizma v Slovence s 
pomočjo nacionalnih mitov sidra svojo blagovno znamko. Blagovno znamko Union ob 
pomoči junakov, kot so France Prešeren, Primičeva Julija in kralj Matjaž, povezuje s 
slovensko identiteto. Gre za poblagovljenje in mediatizacijo nacionalnih junakov in mitov 
nasploh. Prešeren kot nacionalni lik postane narativno sredstvo za prodajo piva, banalnost 
vsega skupaj pa poskušajo skriti za nacionalnim mitom omenjenega pesnika. Ta način 
produkcije preseže trivialnost in pripelje do zlorabe lika. Pivovarna Union tako reprezentira 
ali zamenja občutek prijateljstva oz. še več kot to - z oglaševanjem nam prodaja nas same. 
Opravka imamo z življenjskostilnim oglaševanjem, kjer se nacionalni mit poveže s 








Glavni fokus diplomskega dela je predstavljalo vprašanje, kako Pivovarna Union za namene 
prodaje piva uporablja slovenski nacionalni mit in s kakšnimi znaki ter indici namiguje, da 
gre v resnici za mit Franceta Prešerna oz. kako ta mit predela. Agencija Pristop v oglasu 
uporabi različne sugestije, ki so dokaz pesnikovega časa, na ta način pa promocijo piva 
poveže s poezijo, nesrečno ljubeznijo, pivnico in ženskami, promiskuiteto. Gledalec lahko že 
po par deset sekundah ogleda dobi močan vtis vzporejanja in primerjanja glavnega lika z 
največjim slovenskim pesnikom Francetom Prešernom. Teoretska izhodišča so omogočila 
razgradnjo oglasa na formalistični in vsebinski ravni: na formalistični prek osnov semiotične 
analize, ki ž je bila dopolnjena s poznavanjem širše kulturne tradicije slovenstva, ki je 
prispevalo k izpostavitvi elementa nesrečne ljubezni prek uprizarjanja trubadurske ljubezni 
znotraj nacionalnega mita Franceta Prešerna. Ta se je s svojo visoko poezijo vpisal kot ikona 
kulturne zgodovine oz. si izboril mesto v evropskem kanonu književnosti. Prešernova 
neuslišana ljubezen do Julije Primic prevzame vlogo slovenskega nacionalnega mita in 
potemtakem kolektivne predstave o neuslišani ljubezni. Tovrstno neizpolnjeno ljubezen in 
hrepenenje pa lahko povežemo z obliko trubadurske ljubezni, ki je po svojem zgodovinskem 
nastanku sicer starejšega izvora, saj so jo renesančni pesniki prevzeli in popularizirali od 
trubadurske lirike srednjega veka. 
Bolj obsežni in faktični zgodovinski viri, ki niso na ravni mitologij, so povedni tudi v druge 
smeri, ki jih mit ne obdela oz. se jih ne dotakne: Prešeren je vsekakor imel svoje slabosti, ki 
pa so jih pridno izkoristili slovenski oglaševalci. Njegovo ljubezen do alkohola in izven 
zakonska razmerja so oglaševalci izrabili za ustvarjanje povezave med nacionalnim likom s 
slovensko znamko piva in njegovo hrepenenje ter vzvišeno ljubezen zbanalizirali. Konec 
oglasa nas sicer resda pusti v suspenzu, saj ne vemo, kako se zgodba razplete. Ostane nam 
namig, da bo Prešeren svojo neumorno ljubezen do Primičeve Julije ter na vse tegobe, 
povezane z njo, enostavno pozabil v družbi prijateljev, piva in drugih lepih deklet. Prešernov 
vzporednik v oglasu se namreč z nasmeškom in določeno stopnjo samozavesti spusti v 
spogledovanje, saj pristopi do drugega dekleta in mu poljubi roko. Ne vemo pa, ali se 





Analizirani oglas posodablja in izkrivlja slovenski nacionalni mit prek subverzije 
neizpolnjene in nesrečne ljubezni, prek sodobne glasbe v ozadju (Siddhartina pesem 
''Ledena''), z dodajanjem elementa piva, ki razveže avtentičnost 19. stoletja v povprečno 
sodobno klubsko dogajanje, ki povpreči razmerja med spoloma na hipno osvajanje. Zaradi 
odprtega konca oglasa lahko ugotovimo le, da oglas izkrivlja podobo Franceta Prešerna kot 
nacionalnega mita, ne pa tudi kot zgodovinske osebnosti. Ker se narod zgodovine, kot jo 
podajajo miti, dobro zaveda, je lahko koncept trubadurske ljubezni, postavljen v nacionalni 
kontekst, dober sodelavec pri ustvarjanju močnih konotacij, ki vodijo k uspešnemu 
oglaševanju. Oglas pa nam poleg navedenega prodaja tudi zgodbo, v kateri je poudarek na 
malenkostih in kratkih trenutkih veselja in sreče, ki jih v življenju izkuša človek – tu lahko 
beležimo še en odmik od predanosti velikim zgodbam in temam, kakršna je neuslišana 
ljubezen. 
Svojo diplomsko delo bi lahko dodatno poglobila s podrobno analizo nacionalnih mitov, 
katerih smo se tu le dotaknili. Za boljše razumevanje bi bilo treba analizirati še ostale oglase 
iz oglaševalske kampanje ''Živjo, življenje,'' ki bi nam ponudili bolj natančen vpogled v samo 
izdelavo in namen oglasa. Za konec bi rada svojo misel usmerila na slogan oz. motivacijsko 
misel video oglasa: nismo sami, saj imamo prijatelje. Tudi France Prešeren je imel dva dobra 
prijatelja, Matijo Čopa in Andreja Smoleta. Oba je zelo cenil, po njuni smrti pa je bil globoko 
prizadet. Tudi sama spadam v generacijo mladih odraslih, ki svojo mladost podaljšujemo 
globoko v 30. leta. Tej generaciji je prijateljstvo še vedno največja vrednota, saj so ji 
normativi ustaljenosti in odraslosti v obliki družinskega življenja še oddaljeni. Ta 
sentimentalna nota oglasa me sicer prepriča, četudi sem potrošnica zvesta konkurenčni 
znamki piva, tj. pivu Laško. Pivovarna Laško se je leta 2016 združila s Pivovarno Union v 
podjetje Pivovarna Union Laško d.o.o.. Moja finančna sredstva pa gredo v vsakem primeru 
nizozemskemu pivovarskemu velikanu, podjetju Heineken International
9
 – ne glede na to, ali 
se odločim piti pivo Laško ali Union. Zgolj v sentimentalnem duhu se torej strinjam z mislijo, 
da je življenje s prijatelji res lažje; še posebej, če lahko kdaj pa kdaj z njimi nazdravim.  
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